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   دهیچک

و رفتارهای غیراخلاقی  فرسایش برند ریتاث یبررس هدف از این پژوهش

 قیو رنجش عم یزاریاحساس ب قیادراک شده بر تحریم برند از طر

می باشد.  رانیا یخصوص یدر بانک های نسبت به خدمات بانک انیمشتر

تحلیلی،به شیوه _این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نوع  توصیفی

بانک شامل ، حاضرژوهش پعلی است. جامعه آماری -پیمایشی با رویکرد 

فر است که با ن 384نمونه آماری های خصوصی ایران می باشند که 

ابزار استفاده از فرمول کوکران و به روش تصادفی ساده انتخاب شده است. 

(، 2023الکوار و همکاران) استانداردپرسشنامه  هیاول یداده ها یگردآور

 با شاخص یعامل لیو روش تحل یبه شکل صور ییباشد و روا یم

KMO کرونباخ کل یآلفا بیآنها با گزارش ضر ییایپا نیو همچن 

آمار  یداده ها از روشها لیقرار گرفت. در تحل دیی( مورد تا934/0)

از نرم افزار  یفیتوص یها لیاستفاده شد، که در تحل یاستنباط و یفیتوص

spss یها هیو آزمون فرض یاستنباط یها لیو در بخش تحل 21سخهن 

 جیاستفاد شد. نتا 8/8زرلیو نرم افزار ل یپژوهش هم از معادلات ساختار

فرسایش  دهند که ینشان م ریمس لیتحل کیپژوهش با استفاده از تکن

 ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عم و یزاریبرند بر احساس ب

 یزاریرفتارهای غیراخلاقی ادراک شده بر احساس ب دارد یمعنادار ریتاث

 دارد یمعنادار ریتاث ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عم و

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عمو  یزاریساس باحهمچنین 

رفتارهای غیراخلاقی ادراک  .دارد یمعنادار ریبر تحریم برند تاث یبانک

 انیمشتر قیرنجش عم و یزاریاحساس ب یگریانجیشده بر تحریم برند با م

بر تحریم برند  فرسایش برند .دارد یمعنادار ریتاث ینسبت به خدمات بانک

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عمو  یزاریاحساس ب یگریانجیبا م

  دارد یمعنادار ریتاث یبانک

حریم ت ،رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده ،اعتماد به برند :واژگان کلیدی

 ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عمی، زاریبرند، احساس ب

 

 Abstract 

The main objective of this study is to investigate the 

effect of marketing mix factors and brand image on 

customer satisfaction and customer loyalty from 

banking services in private banks in Iran. This study is 

applied in terms of purpose and descriptive-analytical in 

terms of method, using a survey method with a causal 

approach. The statistical population in this study is 

customers using banking services in private banks in 

Iran, and the statistical sample is 384 people, who were 

selected using the Cochran formula and a simple random 

method. The primary data collection tool is a researcher-

made questionnaire derived from the article by Peyton 

et al. (2020), and its validity was confirmed in the form 

of face validity and factor analysis method with the 

KMO index, as well as their reliability by reporting the 

total Cronbach's alpha coefficient (0.927). Descriptive 

and inferential statistical methods were used in data 

analysis, in which SPSS version 21 software was used 

in descriptive analyses, and structural equations and 

LISREL 8.8 software were used in inferential analyses 

and testing of research hypotheses. The results of the 

study using the path analysis technique show that 

marketing mix factors affect customer loyalty, and brand 

image affects customer satisfaction and customer 

loyalty. Similarly, customer satisfaction affects 

customer loyalty, and finally, practical suggestions are 

provided based on the research results. 

Keywords: Marketing mix, brand image, customer 

satisfaction, loyalty of customers using banking 

services 

 

 مقدمه .1

 
توانند توسط شرکتها برای  بازار رقابتی، برندها میدر  .

مصرف کنندگان در مورد جایگاه  (1آگاهی)اطلاع رسانی 

استفاده قرار گیرند. محققان  محصول در بازار مورد

ساختن مشتریان به دلبسته جامعه برندی معتقدند که 

برند اگر کارکرد اصلی یک جامعه برندی نباشد یکی از 

، 2022و همکاران،  لوینیمول)کارکردهای اصلی آن است 

                                                           
1 Awareness 
2 Marketing 
3 The minds of customers 
4 brand 

به عنوان ابزاری برای  2های بازاریابیتوجه به فعالیت(. 1

و ایجاد دارایی معنوی به نام  3حضور در ذهن مشتریان

، دیدگاه جدیدی در علم بازاریابی محسوب 4برند

در بازارهای بسیار  (،3، 1390شود)عشقی پور، می

رقابتی با افزایش ریـسک و کاهش مقدمه تمایز 

بـه عنوان یک عنصر  5به برند دلبستگیمحصولات، 

اصلی از تاکتیکهای بازاریابی اهمیت مضاعف یافته 

علاوه بر این پارک (. 1، 2022و همکاران،  لوینیاست)مول

را به صورت 7(، دلبستگی به برند2010) 6و همکاران

5 Brand attachment 
6 Park and colleagues 
7 Brand attachment 
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قدرت اتصال برند با خود در نظر می گیرند )ویون و 

، یکی از ابزارهای 9برند(.  به عبارتی 5، 2014 8همکاران

 10ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری

تواند به  ، که می(31، 135)ایزدی، گردد محسوب می

عنوان یک ابزار تدافعی برای حفظ مشتریان فعلی و نیز 

یک ابزار تهاجمی بازاریابی برای به دست آوردن 

با  11مشتریان جدید عمل کند. اهمیت بازاریابی تدافعی

دانستن این که هزینه جذب یک مشتری جدید از هزینه 

شتر است، نگهداشتن همان مشتری قبلی بسیار بی

. (69، 1389)دهدشتی و همکاران، مشخص شده است

 نام یا و محصولات به اغلب کنندگان مصرف گذشته در

 برای آنها از و بودند آشنا خاصی تجاری نشانهای و

 فقط و کردند می استفاده خود زیستی نیازهای ارضای

 به دست محصولات آن از نارضایتی ایجاد صورت در

امروزه   .(3، 1397زدند)انصاری،  می آنها تعویض

ها و در موفقیت12وابستگی عاطفی مشتریان به برند

)سونگ و های شرکت نقش مهمی داردشکست

. برندها باید با مشکلات و (220، 2019، 13همکاران

کنندگان کنار مصرف14اقدامات ناشی از احساسات منفی

 یکردهایظهور رو .(7، 1401)دوالی و همکاران، بیایند

مختلف آن، نشان  یهاو توجه به جنبه یابیبازار دیجد

عنوان مرتبط با آن به میو مفاه یابیبازار یبالا تیاز اهم

امروز  ۀدیچیپ یبا رقابت در بازارها ییارویرو یبرا یابزار

. در منابع ارتباط (6، 2220، 15است)دلوند و همکاران

ها و مدل م،یمفاه ها،دگاهیکننده، انواع دبرند با مصرف

 یو رفتار اخلاق16اعتماد به برند مختلف یهاهینظر

کنندگان با برندها توسعه درک روابط مصرف یبرا17برند

، 2020، 18خینریو ه نیشده است)فتسچر یو معرف افتهی

                                                           
8 Wein et al 
9 brand 

10 Customer Relationship Management 

11 Defensive marketing 

12 Emotional attachment of customers to the brand 

13 Song, Y., Zhao, C., Zhang, M., 

14 Negative emotions 

15 DeLund et al 

16 Brand trust  

 یمال یایبر مزا ریتأث لیدلروابط به نیا ۀ. مطالع(9

است)وانگ و  تیحائزاهم اریبرند بس کیبلندمدت 

 ای 20نفرت از برند رسدیبه نظر م .(12، 2120، 19لانگ

 یاز سو یقو یمنف یاحساس یواکنش ها

برند  کیاز  یمنف اتیکه تجرب یکنندگانمصرف

، بر تعداد (107، 2202، 21و همکاران یاند)روداشته

 رگذارتریتأث ایمعتبر و/ یبرندها ژهیواز برندها، به یادیز

خشم ابراز شده . نفرت از برند احتمالاً گذاردیم ری،تأث

 یم شیضد برند را افزا یها تیدر وب سا

ضد برند و ضد  یروندها (35، 2018، 22دهد)کوچوک

، 2020، 23توماس -)دسرت، ولوتسو و مورگانیشرکت

 یرسانه ها قیاز طر یکه به سرعت در سطح جهان(55

در حال گسترش هستند موجب  نترنتیو ا یاجتماع

درک  یبرا یامروز یالملل نیب یبرندها رانیتا مد دهش

روابط مصرف کننده و برند که با  یمنف یچرخه نزول

 دهینفرت از برند مشهود است، به چالش کش شیافزا

 (1، 2023، 24)الکولار و مرادیشوند

مشتری یک موضوع حائز اهمیت در بخش  رنجش

خدمات رابطه ای)از قبیل بانکداری( می باشد که در آن 

مـدل هـای داد و ستد برای سودآوری به روابط بلند 

مدت با مشتریان بستگی دارد. داد و ستدهای این بخش 

گرایش به بررسی رضایت و کیفیـت خدمات به عنوان 

تری ابزارهای اصلی برای افزایش حفظ مش

(، در این راستا 5، 1396)حیدرزاده و همکاران، .دارند

 برند یک ابزار مهم ارتباطی در مجموعه مدیریت ارتباط

(. 69، 1389و همکاران،  یدهدشتبا مشتری می باشد)

برندها، علائم معتبری می باشند)به عبارت دیگر، 

باورپـذیر و قابل اطمینان(: آنها موجب می شوند تا 

17 brand ethical behavior 

18 Fetscherin and Heinrich 

19 Wang and Long 

20 Hate the brand 

21 Roy et al 

22 kochuk 

23 Desert, Vollotso and Morgan-Thomas 

24 Alkolar and Moradi 
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رد محصولات و خدمات خود صادق بوده شرکتها در مـو

 25لوینیمول)و شکایاتی که از آنها شده را رسیدگی نمایند

ادبیات برند، نفرت از برند را به  .(1، 2022و همکاران، 

طرق گوناگونی بیان می کند: براساس پیامدهایش 

(، به عنوان یک احساس 2017و همکاران،  26)هگنر

(، و به 2020 ،27منفی قوی و ناکامی)ژانگ و لاروش

عنوان مظهری صریح از خشم، تحقیر، و انزجار و نفرت/ 

( با 2016(. زارانتونلو و همکاران)2019، 28ترس)فچرین

بررسی تجربی ابعاد آن، به دو مولفه اصلی نفرت از برند، 

یعنی فعال و غیرفعال دست یافتند. نفرت از برندفعال 

گری به ویژگیهای رفتاری اشاره می کند که با پرخاش

بیشتر توصیف گردیدند، در صورتی که نفرت از برند غیر 

 دیجد یکردهایظهور روفعال ساکت و آرام تر می باشد. 

مختلف آن، نشان از  یهاو توجه به جنبه یابیبازار

عنوان مرتبط با آن به میو مفاه یابیبازار یبالا تیاهم

امروز  ۀدیچیپ یبا رقابت در بازارها ییارویرو یبرا یابزار

(. در منابع ارتباط برند با 2019است)دلوند و همکاران، 

ها و مدل م،یمفاه ها،دگاهیکننده، انواع دمصرف

کنندگان با درک روابط مصرف یمختلف برا یهاهینظر

و  نیشده است)فتسچر یو معرف افتهیبرندها توسعه 

بر  ریتأث لیدلروابط به نیا ۀ(. مطالع2015، خینریه

 تیحائزاهم اریبرند بس کیبلندمدت  یالم یایمزا

نفرت از  رسدیبه نظر م (.2019است)وانگ و لانگ، 

 یاز سو یقو یمنف یاحساس یواکنش ها ایبرند 

برند  کیاز  یمنف اتیکه تجرب یکنندگانمصرف

از  یادی(، بر تعداد ز2021و همکاران،  یاند)روداشته

 ری،تأث رگذارتریتأث ایمعتبر و/ یبرندها ژهیوبرندها، به

. نفرت از برند احتمالاً خشم ابراز شده در وب گذاردیم

دهد)کوچوک،  یم شیضد برند را افزا یها تیسا

)دسرت، ولوتسو یضد برند و ضد شرکت ی( روندها2018

( که به سرعت در سطح 2020توماس،  -و مورگان

در حال  نترنتیو ا یاجتماع یرسانه ها قیاز طر یجهان

 نیب یبرندها رانیتا مد دهموجب شگسترش هستند 

روابط  یمنف یدرک چرخه نزول یبرا یامروز یالملل
                                                           

25 Molinillo 

26 Hegner 

نفرت از برند مشهود  شیمصرف کننده و برند که با افزا

 .(2023)الکولار و مرادی، شوند دهیاست، به چالش کش

ترین عوامل در دنیای امروز، اعتماد به برند یکی از مهم

رود. در به شمار میوکارها موفقیت و پایداری کسب

های خصوصی ایران، صنعت بانکداری، به ویژه در بانک

اعتماد مشتریان به خدمات بانکی نقش حیاتی در جذب 

و حفظ مشتریان دارد. با این حال، فرسایش برند و 

رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده توسط مشتریان 

تواند تاثیرات منفی جدی بر روابط بین بانک و می

یکی از نتایج مهم فرسایش برند  .داشته باشدمشتریان 

و رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده، احساس بیزاری و 

رنجش عمیق مشتریان است. این احساسات منفی 

توانند منجر به تحریم برند )بایکوت( توسط مشتریان می

های کنند بانکشوند. در واقع، مشتریانی که احساس می

رند و اعتمادشان به خصوصی رفتارهای غیراخلاقی دا

ها کاهش یافته است، ممکن است تصمیم این بانک

ها استفاده نکنند و به بگیرند که از خدمات این بانک

تحریم برند توسط  .های دیگری باشنددنبال گزینه

ای بر عملکرد تواند تاثیرات گستردهمشتریان می

های خصوصی داشته باشد. کاهش تعداد مشتریان، بانک

آمد و کاهش سهم بازار از جمله نتایج احتمالی کاهش در

های خصوصی باید ها هستند. بنابراین، بانکاین تحریم

به اهمیت اعتماد به برند و رفتارهای اخلاقی درک شده 

ای داشته باشند و تلاش توسط مشتریان توجه ویژه

کنند تا با ارائه خدمات با کیفیت و رفتارهای اخلاقی، 

حفظ کنند و از تحریم برند جلوگیری  اعتماد مشتریان را

اعتماد به برند، عنصر حیاتی در هر به بیان دیگر  .کنند

رابطه بین مشتری و شرکت است، به خصوص در مورد 

موسسات بانکی که با پول و اطلاعات حساس مشتریان 

هنگامی که این اعتماد از طریق رفتارهای  .سروکار دارند

ه دار می شود، می غیراخلاقی یا عملکرد ضعیف خدش

تواند منجر به عواقب منفی قابل توجهی از جمله تحریم 

 یکیبه عنوان  ،یها در هر کشورامروزه بانک. برند شود

27 Zhang & Laroche 

28  Fetscherin 
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 یتیبا اهم گاهیجا ،یامور مال یرهیمهم زنج یهااز حلقه

که بتوانند  ابندیب ییهاراه دیدر اقتصاد دارند و با

ارائه خدمات  یرا نسبت به رقبا برا یزیمتما یاستراتژ

موجود در  یرقابت یاتخاذ کنند. فضا انیبه مشتر

تا از  بردیم یرا به سمت هابانککشور،  یبانک ستمیس

 یفیو ک یتوسعه کم یبرا یمختلف یهاوهیابزارها و ش

 هیتوان به سرما یبازار خود بهره ببرند که از آن جمله م

آنها  کیفیت خدماتو تلاش در جهت بهبود  یانسان

 شودیموجب م یرقابت یفضا نیا کهیاشاره کرد، بطور

تقویت برند بانک مانع ایجاد نارضایتی در مشتریان  که

این  پاسخ یافتن درصدد پژوهش این در بنابراین ،گردد

فرسایش برند و رفتار  آیا: که هستیم اصلی های سؤال

د( با برند بر نفرت از برند)اجتناب از برن یاخلاق ریغ

مصرف کنندگان  یزاریاحساس ب یانجیبر نقش م دیتاک

 می معناداری تاثیر مصرف کنندگان قیعم یتیو نارضا

 گذارد؟ 

 مرور ادبیات پژوهش -2

ات برند، احساس بیزاری یا نفرت یادب: احساس بیزاری

کند: براساس  یف میتعر یاز برند را به طرق گوناگون

ک ی(، به عنوان 2017ش)هگنر  و همکاران، یامدهایپ

( و 2020)ژانگ و لاروش، یو ناکام یقو یاحساس منف

ر، و انزجار و یح از خشم، تحقیصر یبه عنوان مظهر

(. زارانتونلو و 2019ن، ینفرت/ ترس)فچر

ابعاد آن، به دو مولفه  یتجرب ی( با بررس2016همکاران)

افتند. یرفعال دست یفعال و غ یعنینفرت از برند،  یاصل

کند  یاشاره م یرفتار یهایژگینفرت از برندفعال به و

که  یدند، در صورتیف گردیشتر توصیب یکه با پرخاشگر

باشد)الکولار  یر فعال ساکت و آرام تر مینفرت از برند غ

 (1، 2023، 29و مرادی

ن، برت و یتکیاز روسو، س یرویبا پ :30فرسایش برند

است که شامل  یک حالت روانی، اعتماد (1998کامرر)

براساس انتظارات مثبت از  یریب پذیرش آسیقصد پذ

                                                           
29 Alkolar and Moradi 
30 Erosion of brand trust. 
31 Barrett, Shankar, Sultan and Urban 

سک ینکه ریاست. با توجه به ا یگریا رفتار دیت ها ین

است، اعتماد به انتظارات و  یذات یریب پذیدر آس

شود. اعتماد  یادراکات مثبت در رابطه با برندها مربوط م

 "گنال هایس"ق یزور از طریک کاتالیبه برند ممکن است 

(. اعتماد فرض 12، 2021و ادراکات باشد)وانگ و لانگ، 

اتکا و اعتماد به صداقت و  یینان)توانایت اطمیقابل

 یابیسک قابل ارزیک ریرا به ( یگرید یدرست

ک مصرف یکند که  یل میتبد( یمان شکنیخاص)پ

جاد یجه باعث ایرش آن است، در نتیکننده آماده پذ

 یجه فرصت هایرشد و در نتوسته رو به یت پیوضع

ن وجود، ممکن یشود. با ا یتعامل با برند م یشتر برایب

است مصرف کنندگان همچنان به مصرف و تعامل با 

شه به رابطه یهم یرا آن ها لزوما برایبرند ادامه دهند، ز

، 31بارت، شانکار، سلطان و اوربانستند)یمتعهد ن

 یشانه ها. با گذشت زمان ممکن است بسته به ن(2023

 ید تا حدین برود، شایخاص، اعتماد از ب یعلامت منف

  (.2022،2، 32ییمونویاوگ) که از برند منفرت شود

را  یر اخلاقیما رفتار برند غ: 33برند  یراخلاقیرفتار غ

 یان از هنجارهایبه صورت نقض ارزش مطلوب مشتر

ط، یبه عنوان مثال شامل محم)یکن یف میتعر یاخلاق

ن ی. ا(یاجتماع یوه هایا شیو علل  یاجتماعت یمسئول

و  یدوالروند) یفراتر م یتخلفات از مسائل قانون

 (.7، 1401همکاران، 

ا دور شدن یماندن اجتناب) رنجش عمیق مشتریان:

 ینفشه در نفرت از برند دارد. احساسات میر ک برند(یاز 

م با رنجش یتوان به طور مستق ینسبت به برندها را م

، 2023، یمشتریان مرتبط دانست)الکولار و مرادعمیق 

4).  

 یاز استراتژ یمصرف کنندگان از تعداد تحریم برند:

 یکنند تا با تجارب مصرف منف یمقابله استفاده م یها

(. ما دو مورد 18، 2018؛ 34مقابله کنند)ماچین یعاطف

م: مقابله فعال که مستلزم اعتراض و یریگ یرا در نظر م

32 Osarodion Ogiemwonyi 
33 Brand unethical behavior 
34 Machin 
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که شامل عقب  یاست و مقابله اجتناب میاقدامات تحر

، یااکوبوچیاز هدف منفور است)دوهاچک و  ینینش

 یبرا یم راهی(. تحر1994؛ روزمن و همکاران، 2005

مصرف کنندگان است تا مخالفت خود را فعالانه تر نشان 

 (. 3، 2023، یدهند)الکولار و مراد

در هر پژوهش علمی قبل مرور پژوهش های پیشین: 

از تدوین فرضیه ها باید ضمن مطالعه پژوهش های 

پیشین ضروری است به بررسی افکار، عقاید و اندیشه 

های صاحبنظران و نظریه های علمی مرتبط با موضوع 

پژوهش پرداخته شود تا پژوهش از طریق چارچوب 

نظری جنبه علمی یافته و دارای پشتوانه نظری مناسب 

 باشد 

زاده پژوهشی توسطمحمدمهدی دوالی  ،رسول معصوم .

(، با عنوان تأثیر 1402جوزدانی ، نسرین رسولی)

گری نفرت از اضطراب برند بر عقده از برند با میانجی

گری محبت به برند)مورد مطالعه: برند برند و تعدیل

، ارائه شد، هدف این پژوهش بررسی خودروسازی سایپا(

نقش میانجی نفرت برند در رابطۀ بین اضطراب برند بر 

گر محبت به برند در رابطۀ عقده از برند و نقش تعدیل

بین نفرت از برند و عقده از برند و همچنین، شناخت 

گونه است که از احساسات ساختار بروز رفتارهای عقده

منظور آزمون یرند. بهگمنفی نفرت و اضطراب نشئت می

یابی معادلات ساختاری استفاده شده فرضیات از مدل

پردازش شده است و  Smart-PLSافزار که با نرم

ها نشان از تأثیر معنادار اضطراب برند بر نفرت از یافته

برند و همچنین نفرت از برند بر عقده از برند دارند. 

ابطۀ بین همچنین، نشان داده شد که نفرت از برند بر ر

گرانۀ اضطراب برند و عقده از برند تأثیر میانجی

عنوان براین، محبت به برند هم بهمعناداری دارد. علاوه

تواند بر رابطۀ بین نفرت از برند و عقده از گر نمیتعدیل

برند اثری معنادار داشته باشد. در این پژوهش، شدت 

 احساسات منفی به برند خودروسازی سایپا و احتمال

 اقدامات مخرب علیه آن برجسته شد.

پژوهشی توسط وحید مکی زاده ، سیاوش آئین جمشید، 

های فردی (، با عنوان تأثیر زمینه1399فرزانه سقائی )

بر نفرت از برند و پیامدهای آن؛ مورد مطالعه: صنعت 

خودروسازی ایران ارائه شد، این پژوهش با هدف بررسی 

از برند و پیامدهای این  های فردی بر نفرتتأثیر زمینه

نفرت در صنعت خودروسازی ایران با استفاده از مدل 

های این مفهومی مبتنی بر ادبیات انجام شده است. یافته

دهد نفرت از برند تحت تأثیر عامل ­پژوهش نشان می

زمینۀ فردی نفرت قرار دارد که این عامل خود نیز متأثر 

اری نمادین( از دو عامل)تجربۀ منفی گذشته، ناسازگ

شود. فرضیۀ تأثیر ناسازگاری نمادین بر زمینۀ ایجاد می

چنین نفرت از ­فردی نفرت در این پژوهش رد شد. هم

برند به چهار  پیامد قطع یا کاهش حمایت از برند، 

ای منفی،  اعتراض به برند و شکایت از تبلیغات توصیه

 شود. برند منجر می

ایران نژاد پاریزی  ،هقهرمانی آمن، سعیدنیا حمیدرضا  

( پژوهشی با عنوان پیامد های تاثیر جامعه 1397مهدی)

برند مبتنی بر رسانه ی اجتماعی بر اعتماد و وفاداری به 

برند ارائه کردند. هدف این پژوهش, بررسی تاثیر جوامع 

برند مبتنی بر رسانه های اجتماعی, براعتماد و وفاداری 

اهی به اشتراک گذاشته برند با استفاده از متغیرهای آگ

شده)شاخصه اصلی جوامع برند( و فعالیت های خلق 

ارزش در جوامع آنلاین برند می باشد. مطالعه ی پیش 

پیمایشی است. نتایج نشان می -رو, پژوهشی توصیفی

دهد کهاستفاده از جوامع برند مبتنی بر رسانه های 

اجتماعی, سبب ارتقای آگاهیِ به اشتراک گذاشته شده, 

یکی از عناصر اصلی جوامع برندی می باشد, در بین  که

اعضا می گردد؛ و می توان از این آگاهیِ به اشتراک 

گذاشته شده, درایجاد فعالیت های خلق ارزش جامعه 

ی برند آنلاین شامل شبکه سازی اجتماعی, مدیریت 

تاثیر گذاری, تعامل جامعه, و استفاده از برند, استفاده 

عالیت های خلق ارزش در بستر کرد. هرچندتاثیر ف

جوامع آنلاین برند, بر اعتماد به برند مورد تایید قرار 

نگرفت؛ اماتاثیر اعتماد به برند, بر وفاداری به برند تایید 

 شد.
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مقاله ای توسط فریدونی مسعود، کلاته سیفری 

و  ارائه مدلی از تاثیر تجربه (، با عنوان1398معصومه)

شد.  برند و قصد مشتریان ارائه آگاهی از برند بر عشق به

ه هدف اصلی از پژوهش حاضر, ارائه مدلی از تاثیر تجرب

گاه و آگاهی از برند بر عشق به برند و قصد مشتریان باش

ز های بدنسازی شهر تهران بود. یافته ها نتایج حاصل ا

ای تحلیل مسیر نشان داد که تجربه و آگاهی از برند دار

بر عشق به برند و ضریب  47/0و  53/0ضریب تاثیر 

بر قصد مشتری است. همچنین مدل  57/0و  61/0تاثیر 

بط دارای برازش و تناسب مناسبی بود و نشان داد که روا

تنظیم شده متغیرها منطقی بوده است. نتیجه گیری با 

 توجه به نتایج بایستی عواملی را که موجب ایجاد عشق

ت و با تقوی و علاقه بین مشتری و برند می شود شناسایی

 این عوامل بر رفتار ها و تصمیمات مشتریان جهت خرید

 و استفاده از خدمات تاثیر گذاشت.

اندازه  "(، پژوهشی با عنوان 2023)35الاکورد و همکاران

گیری نفرت از برند در یک محیط میان فرهنگی: توسعه 

این ، پرداخت، ETTو  ETICو اعتبار سنجی مقیاس 

مطالعه مفهوم نوظهور نفرت از برند را در یک محیط 

میان فرهنگی بررسی می کند. نتایج نشان می دهد که 

ساختار روان سنجی مقیاس از روایی افتراقی و روایی 

پیش بین پشتیبانی می کند.  علاوه بر این، نتایج نشان 

می دهد که فاکتورهای پیش بینی کننده مفروض)یعنی 

عتماد و رفتار غیر اخلاقی درک شده( کاهش تدریجی ا

و پیامدهای نفرت)به عنوان مثال، اجتناب  از برند و 

اعتراض/تحریم برند( به طور معناداری با نفرت مرتبط 

هستند. این یافته ها همچنین نشان می دهد که سه 

متفاوت هستند.  ETTو  EMICکشور در مدل های 

برای کنترل  متخصصان برند می توانند این مقیاس ها را

روابط مصرف کننده و برند به کار گیرند و در نهایت می 

 توانند از سیر نزولی این رابطه جلوگیری کنند..

(، با عنوان آیا 2022پژوهشی توسط داس و همکاران)

تجارب برند به تعهدات برند  منجر می شود؟ یک مدل 

میانجی گری تعدیل شده  از اشتیاق برند و اخلاقیات 
                                                           

35 Houcine Akrouta,*, Mona Mradb 

برند ارائه شد، پژوهش حاضر، تأثیر اخلاقیات  درک شده

درک شده برند بر علاقه برند و تعهد برند بررسی میکند. 

یک چارچوب مفهومی با استفاده از مدل سازی معادلات 

خریدار پوشاک جمع آوری  273ساختاری با پاسخ از 

شده با استفاده از پرسشنامه ساختار یافته مورد آزمایش 

تعدیل شده  -اهدی از تأثیر میانجیگریقرار گرفت. ما شو

را پیدا کردیم که در آن قدرت تعدیل گری اخلاقیات 

درک شده برند در حضور واسطه کامل، اشتیاق برند 

 حذف می شود. 

( مقاله ای تحت عنوان 1202)36جای پراکاش مالکی

تاثیر رابطه شهرت اخلاقی و ارزش دریافت شده توسط 

مشتری بر روی وفاداری مشتری با میانجیگری رضایت 

نسبت به برند را منتشر کردند. هدف از این پژوهش 

عنوان بررسی رایطه شهرت اخلاقی و ارزش دریافت 

شده توسط مشتری با نقش میانجی رضایت مشتری یر 

روی وفاداری نسبت به برند می باشد. این پژوهش از 

لحاظ هدف کاربردی و می باشد .جامعه اماری این 

نفر از مشتریان مربوط به دو موسسه مالی  299پژوهش 

بزرگ درکشور شیلی می فرضیه ها با مدل معادلات 

ساختاری تست شده است. یافته های پژوهش نشان می 

دهند که: شهرت اخلاقی تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری 

و همینطور وفاداری نسبت به منبع دارد. همچنین 

موسسات مالی برداشت اخلاقی از مشتریان می تواند به 

در رسیدن به سطوح بالاتری از رضایت و وفاداری 

مشتری کمک نماید. همچنین از آنجایی که یافته های 

این مطالعه بر روی پاسخ های جمع آوری شده از 

مشتریان در یک کشور تکیه می کنند بنابراین 

 .ازمحدودیتهای مهم این پژوهش می توان به شماراورد

 توسعه فرضیه ها -3

با توجه به مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش، فرضیه های 

 پژوهش بدین شکل تدوین شدند: 

36 Jay Prakash Mulki       
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  تاثیر  یزاریاحساس ببر فرسایش برند

 معناداری دارد.

  انیمشتر قیرنجش عمبر فرسایش برند 

 دارد. یمعنادار ریتاثی نسبت به خدمات بانک

 احساس بر  رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده

 دارد. یمعنادار ریتاثی زاریب

 قیرنجش عمبر  یراخلاقیغ یرفتارها 

 ریتاثی نسبت به خدمات بانک انیمشتر

 دارد. یمعنادار

 یمعنادار ریتاث تحریم برندبر  یزاریاحساس ب 

 دارد.

 دمات خنسبت به  انیمشتر قیرنجش عم

 دارد. یمعنادار ریتاث تحریم برندی بر بانک

 بر تحریم  رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده

 ریتاث یزاریاحساس ب یگریانجیبرند با م

 دارد. یمعنادار

 بر تحریم  رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده

 انیمشتر قیرنجش عم یگریانجیبرند با م

 دارد. یمعنادار ریتاث ینسبت به خدمات بانک

 با میانجیگری  فرسایش برند بر تحریم برند

 دارد. یمعنادار ریتاث یزاریاحساس ب

 قیرنجش عم با میانجیگری تحریم برندفرسایش برند بر 

 دارد یمعنادار ریتاث ینسبت به خدمات بانک انیمشتر

 روش شناسی پژوهش-4

برد        نی ا لحــاظ هــدف کــار هش از  نوع     یپژو و از 

  یعل- کردیبا رو یشــیمایپ وهیشــ ،بهیلیتحل_یفیتوصــ

 انیپژوهش حاضــر، شــامل مشــتر یاســت. جامعه آمار

ص    یبانک ها صو شند که نمونه آمار  یم رانیا یخ   یبا

نفر اســـت که با اســـتفاده از فرمول کوکران و به   384

صادف  ست.      یروش ت در این تحقیق ساده انتخاب شده ا

که یکی از     نه از فرمول کوکران  برای تعیین حجم نمو

باشــــد       نه می  های معتبر در تعیین حجم نمو روش 

اســـتفاده شـــده اســـت. با توجه به اینکه درباره تعداد  

شاخص های مورد اندازه گیری آن ها اطلاعات   جامعه و

دقیق در دست نیست، بنابراین برای برآورد حجم نمونه 

 از فرمول زیر استفاده می شود: 

𝒏 =
𝒛𝟐𝒑𝒒

𝒅𝟐
=
𝟏. 𝟗𝟔𝟐 × 𝟎. 𝟎𝟓 × 𝟎. 𝟎𝟓

𝟎. 𝟎𝟓𝟐

≈ 384 

ــتاندارد    هیاول یداده ها یگردآور بزارا ــنامه اس ــش پرس

 یطیبنا به شرا  یباشد ول  ی(، م2023الکوار و همکاران)

هت بوم  ها،      یســـاز یو ج ها، محقق در آن  ــوال  سـ

پاســـخ دهندگان   شـــتریدرک ب تیجهت قابل یراتییتغ

ضر      جادیا شنامه پژوهش حا ست. در کل پرس  30کرده ا

س س  شنامه     نیدهد که ا یقرار م یوال را مورد برر س پر

 تیها از دو بخش سؤالات جمع پرسشنامه   ریهمانند سا 

س   سؤا  یشنا ض و  شک  اتیلات مربوط به فر  لیپژوهش ت

به       ــؤالات مربوط  ــت که در بخش اول سـ ــده اسـ شـ

س    تیجمع یرهایمتغ شامل      یشنا سوال  پژوهش پنج 

تأهل، سابقه مراجعه   و لاتیزان تحص یسن، م  ت،یجنس 

سؤالات بخش دوم که     ست و  وال س  26به بانک آمده ا

ــنج  ــامل نظرس ــت، ش پژوهش   یارهایمع رامونیپ یاس

شک  ریپنج قسمت ز  که از باشد یم ست   لیت لازم  .شده ا

های بصورت بسته طراحی شده است     سؤال  ،بذکر است 

و براســاس طیف پنج گزینه ای لیکرت برای متغیرهای  

خالف     تحقیق از  کاملا م تا  ندی     کاملا موافق  یاس ب مق

. برای تعیین روایی ابزار پژوهش از روایی  شــده اســت 

ــاخص)  ــازه از شـ ــوری و و برای روایی سـ (  KMOصـ

شرح در جدول    ا شد ) شدکه این    2ستفاده  شخص  ( و م

شند.        شنامه اعتبارلازم برای پژوهش را دارا می با س پر

تعیین پایایی پرســشــنامه پژوهش از ضــریب آلفای   در

ــده آن   ــبه ش ــتفاده گردید که مقدار محاس کرونباخ اس

ــریب   ــد که با توجه به ضـ ــرح جدول زیر می باشـ بشـ

راحی شده   محاسبه شده میتوان گفت که پرسشنامه ط    

 از پایایی و ثبات لازم برخوردار است.
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 مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه -1جدول 

 تعداد سوالات کرونباخآلفای  kmo متغیر

 5 910/0 743/0 فرسایش برند

 6 882/0 729/0 رفتارهای غیر اخلاقی درک شده

 5 789/0 894/0 احساس بیزاری

ــبت به خدمات   ــتریان نسـ رنجش عمیق مشـ

 بانکی
902/0 803/0 5 

 5 921/0 790/0 تحریم برند

 26 934/0 کل

 

ستفاده از نرم افزارهای   ست آمد  8/8و لیزرلspss در تجزیه و تحلیل داده ها با ا سخگو پ 384 انیاز م نتایج زیر بد   ییا

.  درصد مرد هســتند  1/53 یعنینفر  204درصد زن و  9/46 یعنینفر 180اند، پاسخ گفته قیتحق نیا یهاکه به پرسش

ــتند.  تأهلدرصد م6/57 نفر یعنی 221 ومجرد رصد د 4/42نفر یعنی 163 ـــ مربوط به گروه   انیپاسخگو نیشتریب هسـ

سن    8/32سال)با مقدار  50-41 یسن  ست و پس از آن گروه  صد( ا ست، حدود     32سال) با مقدار   40-31  یدر صد( ا در

سخگو   3/20 صد پا سخگو   8/14و  سال   30 ریز قیتحق نیا انیدر صد پا سن  انیدر ستند.     51از  شیب یدر گروه    سال ه

  انیگروه پاسخگو نیشتریدرصد ب9/40اند با ارشد و بالاتر  اعلام کرده یخود را کارشناس یلیکه مقطع تحص یانیپاسخگو

نفر  91سال ، 10-5درصد 8/45 یعنینفر 176سال،   5درصدکمتر از  5/30 یعنینفر 117 .دهندیم لیتشک را  قیتحق نیا

 نظری میانگین از سؤالات متغیرها کل در تحلیل توصیفی متغیرها، میانگین سال  هستند. 10از  شیدرصد ب7/23 یعنی

  دید از پس اند،نموده انتخاب بیشــتر را زیادزیاد، خیلی  های گزینه دهندگان پاســخ یعنی بوده، بیشــتر 3مقدار یعنی

ــند، می اهمیت حائز هر کدام از متغیرها، متغیرهای پاســخگویان ــتنباطی با توجه به ســطح اندازه گیری باش در آمار اس

برای بررســی نرمال بودن توزیع داده ها و ســپس از آزمون تحلیل مســیر و  آزمون کولموگروف اســمیرنف متغیرها ابتدا 

ــتفاده  معادلات  ــاختاری اس ــودس ــمیرنف در  .می ش در داده ها از توزیع نرمال پیروی می کنند. آزمون کولموگروف اس

  ،درصد رد 5فرض صفر یعنی فرض نرمال بودن توزیع نمونه در سطح خطای   P <0/05که مقدار احتمال یعنی  صورتی 

ــفر تائید می  ــود. در غیر اینصــورت فرض ص در ادامه پژوهش برای بررســی روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات  ش

برای ارزیابی نیکویی برازش تمام مدل ها از ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیرهای مکنون استفاده شد همچنین    

شده:    ستفاده  شترک     GFIشاخص   معیارهای زیر ا سبی واریانس ها و کواریانس ها را به گونه م از طریق مدل   مقدار ن

شاخص   AGFIشاخص برازندگی دیگر . می کند ارزیابی شد  برای درجه آزادی  GFIهمان مقدار تعدیل یافته    . می با

شد.    ، RMSEAشاخص  شه میانگین مجذورات تقریب می با شاخص بنتلر   NFIشاخص  ری بونت هم نامیده می   -که )

. اولین معیار قضاوت برازش مدل   برازندگی مدل است که نشانه    CFIشاخص   شود( نشانه برازندگی مناسب مدل است.    

سکوئر بر روی درجه آزادی   ستفاده می است که برای تک بعدی بودن سازه   df/2xمفهومی، مقدارکای ا شود و مقدار  ها ا

= 0000/0( اســت. همچنین مقدار df/2x= 5833/0ها برای مدل حاضــر )باشــد. مقدار این شــاخص 3آن باید کمتر از 

RMSEA   ست که این مقدار کوچکتر از مقدار شاخص    1/0ا ست.  ست.    ا شده ا های برازش مهم در جدول زیر آورده 

شاخص   دیده می 5همانگونه که در جدول  سیار بالایی     شود تقریباً تمامی  شته، بنابراین با اطمینان ب ها کفایت آماری دا

های  همچنین بررســی نتایج شــاخص ه اســت.توان دریافت محقق در مورد این شــاخص به برازش کامل دســت یافتمی
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سب مدل می  شاخص  برازش متغیرها حاکی از برازش منا شد و همه  شدند.   با های برازش در محدوده مورد پذیرش، واقع 

 .باشدبنابراین هر کدام از مدلها  بدون هیچ تغییری مورد پذیرش می

 های برازش مهم مدل ترسیمی: گزیده ای از شاخص2جدول 

ــطح شاخص تحــت   سـ

 پوشش  

ــص   شـــــاخ

ــی    ــوی ــک ــی ن

 برازش

ــاخص نیکویی   ش

ــلاح    برازش اصـ

 شده

 شاخص برازش

 تطبیقی

یانگین     ــه م ریشــ

خطــای      بعــات  مر

 براورد

ــر از    مقدار قابل قیول ــت ــزرگ ب

 درصد5

90%< GFI 90%< AGFI 90%< CFI 10%> 

RMSEA 

 000/0 92/0 95/0 99/0 87/1 فرسایش برند

های غیر اخلاقی درک     تار رف

 شده

35/0 95/0 93/0 90/0 000/0 

 00/0 99/0 97/0 92/0 81/0 احساس بیزاری

تریــان          ــ رنجش عمیق مشـ

 نسبت به خدمات بانکی

78/0 99/0 93/0 98/0 000/0 

 00/0 00/1 94/0 97/0 20/0 تحریم برند

 000/0 00/1 99/0 96/0 33/170 شاخص برازش مدل ترسیمی

 

ست،        2و  1شکل   شده ا شتوانه مبانی نظری تدوین  ست، این مدل با توجه به مدل مفهومی و با پ مدل نهایی پژوهش ا

لت      حا مدل در  عاملی در        قرار دارد. همچنین  T-Valuseو   Standard Solutionاین  های  بار به  قادیر مربوط  م

 ارائه شده است. 3شکل
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 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت 1شکل 

 

 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  2شکل 

 دهد، در این جدول مقادیر هر دو مدل در خلاصه ضرایب مسیر معادلات ساختاری این تحقیق را نمایش می-3جدول 

 خلاصه ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری-3جدول 
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 هاآزمون فرضیه- 5
ها از روش تحلیل مسیر و در ادامه برای آزمون فرضیه

استفاده شد. با توجه به  (SEM)معادلات ساختاری 

الگوی تحلیل مسیر و مقادیر جدول فوق ضریب 

 یزاریاحساس بو فرسایش برند استاندارد مسیر بعد 

 T(  است. بنابراین با توجه به T=57/3و) 33/0مقدار 

تیجه گرفت با احتمال توان ن( میT >96/1این مسیر)

تأیید نشده و فرضیه اول تأیید  0Hدرصد، فرض   95

 ریتاث یزاریفرسایش برند بر احساس بشود. یعنی می

فرسایش به عبارتی با یک واحد تغییر در  دارد. یمعنادار

 یزاریاحساس بواحدی در  33/0ما شاهد افزایشبرند 

و فرسایش برند هستیم. ضریب استاندارد مسیر بعد 

مقدار  ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عم

این  T(  است. بنابراین با توجه به T=06/3و) 27/0

 95توان نتیجه گرفت با احتمال ( میT >96/1مسیر)

تأیید نشده و فرضیه دوم تأیید  0Hدرصد، فرض  

 انیمشتر قیفرسایش برند بر رنجش عمشود. یعنی می

به عبارتی  دارد. یمعنادار ریتاث ینسبت به خدمات بانک

ما شاهد فرسایش برند با یک واحد تغییر در 

نسبت  انیمشتر قیرنجش عمواحدی در  27/0افزایش

هستیم. ضریب استاندارد مسیر بعد  یبه خدمات بانک

 یزاریاحساس بو رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده 

 T(  است. بنابراین با توجه به T=94/2و) 50/0مقدار 

توان نتیجه گرفت با احتمال ( میT >96/1این مسیر)

تأیید نشده و فرضیه  سوم تأیید  0Hدرصد، فرض   95

رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده بر شود. یعنی می

به عبارتی با یک  دارد. یمعنادار ریتاث یزاریاحساس ب

ما رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده واحد تغییر در 

هستیم.  یزاریاحساس بی در واحد 50/0شاهد افزایش

رفتارهای غیراخلاقی ادراک ضریب استاندارد مسیر بعد 

 ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عمو شده 

 T(  است. بنابراین با توجه به T=87/2و) 46/0مقدار 

توان نتیجه گرفت با احتمال ( میT >96/1این مسیر)

تأیید نشده و فرضیه چهارم تأیید  0Hدرصد، فرض   95

رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده بر شود. یعنی می

 ریتاث ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عم

به عبارتی با یک واحد تغییر در  دارد. یمعنادار

 46/0ما شاهد افزایشرفتارهای غیراخلاقی ادراک شده 

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عمواحدی در 

 (Formative- Reflectiveمسیر)
 βضریب 

 استاندارد شده
T 

 فرسایش برند
(DT) 

 احساس بیزاری 
(D) 

33/0 57/3 

 فرسایش برند
(DT) 

 رنجش عمیق مشتریان  
(DR) 

27/0 06/3 

 رفتارهای غیر اخلاقی درک شده
(UB) 

 احساس بیزاری 
(D) 

50/0 94/2 

 رفتارهای غیر اخلاقی درک شده
(UB) 

 مشتریانرنجش عمیق  
(DR) 

46/0 87/2 

 رنجش عمیق مشتریان
(DR) 

 تحریم برند  
(BE) 

58/0 01/3 

 احساس بیزاری
(D) 

 تحریم برند  
(BE)  

32/0 13/3 
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احساس هستیم. ضریب استاندارد مسیر بعد  یبانک

(  است. T=13/3و ) 32/0مقدار تحریم برند  و  یزاریب

توان ( میT >96/1این مسیر) Tبنابراین با توجه به 

تأیید  0Hدرصد، فرض   95نتیجه گرفت با احتمال 

احساس شود. یعنی نشده و فرضیه پنجم تأیید می

به عبارتی با  دارد. یمعنادار ریبر تحریم برند تاث یزاریب

ما شاهد  یزاریاحساس بیک واحد تغییر در 

هستیم. ضریب تحریم برند واحدی در  32/0افزایش

نسبت به  انیمشتر قیرنجش عماستاندارد مسیر بعد 

(  T=01/3و) 58/0مقدار تحریم برند  و  یخدمات بانک

( T >96/1یر)این مس Tاست. بنابراین با توجه به 

 0Hدرصد، فرض   95توان نتیجه گرفت با احتمال می

رنجش شود. یعنی تأیید نشده و فرضیه ششم تأیید می

بر تحریم برند  ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیعم

به عبارتی با یک واحد تغییر در  دارد. یمعنادار ریتاث

ما شاهد  ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عم

 هستیم. ضریبتحریم برند واحدی در  58/0افزایش

 ورفتارهای غیراخلاقی ادراک شده  بعد مسیر استاندارد

 ضریب و است( T=94/2)و 50/0 مقدار یزاریاحساس ب

 مقدارتحریم برند  و یزاریاحساس ب بعد مسیر استاندارد

 استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین( T= 13/3)و 32/0

تأثیر  مستقیم غیر ضریب متغیرها، بین مستقیم مسیر

تحریم برند  بررفتارهای غیراخلاقی ادراک شده گذاری 

( 16/0= 32/0*50/0)یزاریاحساس ب با میانجی گری

 معناداری تأثیر گذاری  که( T=  |13/3>|96/1)و16/0

با تحریم برند  بررفتارهای غیراخلاقی ادراک شده 

 توانمی دهد،می نشان را یزاریاحساس بمیانجی گری  

تأیید  H0  فرض درصد، 95 احتمال با گرفت نتیجه

رفتارهای یعنی . شودمی تأیید هفتم فرضیه و نشده

 یگریانجیغیراخلاقی ادراک شده بر تحریم برند با م

 یک با عبارتی بهدارد. یمعنادار ریتاث یزاریاحساس ب

با رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده  در تغییر واحد

 16/0 شاهدافزایش ما، یزاریاحساس بمیانجی گری  

 که معناست بدان این. هستیمتحریم برند  در واحدی

 با میانجی گری رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده 

  مستقیم تأثیرگذاری تحریم برند  بر یزاریاحساس ب

رفتارهای غیراخلاقی  بعد مسیر استاندارد ضریب .دارد

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عم وادراک شده 

 استاندارد ضریب و است( T=87/2)و 46/0 ی مقداربانک

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عم بعد مسیر

 بنابراین( T= 01/3)و 58/0 مقدارتحریم برند  ی وبانک

 متغیرها، بین مستقیم مسیر استاندارد ضرایب به توجه با

رفتارهای غیراخلاقی تأثیر گذاری  مستقیم غیر ضریب

 قیرنجش عم با میانجی گریتحریم برند  برادراک شده 

( 26/0= 58/0*46/0)ینسبت به خدمات بانک انیمشتر

 معناداری تأثیر گذاری  که( T=  |01/3>|96/1)و26/0

با تحریم برند  بررفتارهای غیراخلاقی ادراک شده 

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عممیانجی گری  

 احتمال با گرفت نتیجه توانمی دهد،می نشان رای بانک

 تأیید هشتم فرضیه و تأیید نشده H0  فرض درصد، 95

رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده بر یعنی . شودمی

نسبت  انیمشتر قیرنجش عم یگریانجیتحریم برند با م

 یک با عبارتی بهدارد. یمعنادار ریتاث یبه خدمات بانک

با رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده  در تغییر واحد

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عممیانجی گری  

تحریم برند  در واحدی 26/0 شاهدافزایش ی، مابانک

رفتارهای غیراخلاقی  که معناست بدان این. هستیم

 انیمشتر قیرنجش عم با میانجی گری ادراک شده 

 تأثیرگذاری تحریم برند  ی برنسبت به خدمات بانک

فرسایش برند  بعد مسیر استاندارد ضریب .دارد  مستقیم

 و است( T=57/3)و 33/0 مقدار یزاریاحساس ب و

تحریم  و یزاریاحساس ب بعد مسیر استاندارد ضریب

 به توجه با بنابراین( T= 13/3)و 32/0 مقداربرند 

 ضریب متغیرها، بین مستقیم مسیر استاندارد ضرایب

تحریم برند  برفرسایش برند تأثیر گذاری  مستقیم غیر

( 10/0= 32/0*33/0)یزاریاحساس ب با میانجی گری

 معناداری تأثیر گذاری  که( T=  |57/3>|96/1)و10/0

احساس با میانجی گری  تحریم برند  برفرسایش برند 

 احتمال با گرفت نتیجه توانمی دهد،می نشان را یزاریب

 تأیید نهم فرضیه و تأیید نشده H0  فرض درصد، 95

فرسایش برند بر تحریم برند با یعنی . شودمی

 بهدارد. یمعنادار ریتاث یزاریاحساس ب یگریانجیم
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با میانجی فرسایش برند  در تغییر واحد یک با عبارتی

 در واحدی 10/0 شاهدافزایش ما، یزاریاحساس بگری  

فرسایش برند  که معناست بدان این. هستیمتحریم برند 

تحریم برند  بر یزاریاحساس ب با میانجی گری 

 بعد مسیر استاندارد ضریب .دارد  مستقیم تأثیرگذاری 

نسبت به  انیمشتر قیرنجش عم وفرسایش برند 

 ضریب و است( T=06/3)و 27/0 ی مقدارخدمات بانک

نسبت به  انیمشتر قیرنجش عم بعد مسیر استاندارد

( T= 01/3)و 58/0 مقدارتحریم برند  ی وخدمات بانک

 بین مستقیم مسیر استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین

فرسایش برند تأثیر گذاری  مستقیم غیر ضریب متغیرها،

 انیمشتر قیرنجش عم با میانجی گریتحریم برند  بر

( 15/0= 58/0*27/0)ینسبت به خدمات بانک

 معناداری تأثیر گذاری  که( T=  |06/3>|96/1)و15/0

رنجش با میانجی گری  تحریم برند  برفرسایش برند 

 نشان ی رانسبت به خدمات بانک انیمشتر قیعم

 درصد، 95 احتمال با گرفت نتیجه توانمی دهد،می

. شودمی تأیید دهم فرضیه و تأیید نشده H0  فرض

رنجش  یگریانجیفرسایش برند بر تحریم برند با میعنی 

 یمعنادار ریتاث ینسبت به خدمات بانک انیمشتر قیعم

با فرسایش برند  در تغییر واحد یک با عبارتی بهدارد.

نسبت به خدمات  انیمشتر قیرنجش عممیانجی گری 

تحریم برند  در واحدی 15/0 شاهدافزایش ی، مابانک

با میانجی فرسایش برند  که معناست بدان این. هستیم

 ی برنسبت به خدمات بانک انیمشتر قیرنجش عمگری 

 .دارد  مستقیم تأثیرگذاری تحریم برند 

 یریگ جهیبحث و نت-6

فرسایش برند و  ریپژوهش که تاث نیبا توجه به هدف ا 

 قیرفتارهای غیراخلاقی ادراک شده بر تحریم برند از طر

نسبت به  انیمشتر قیو رنجش عم یزاریاحساس ب

 یرا بررس رانیا یخصوص یدر بانک ها یخدمات بانک

بر طبق  ژهیپژوهش به و یهاافتهیکند و براساس  یم

پژوهش نشان  جینتا ها،هیاز آزمون فرض لحاص جینتا

عوامل موثر بر تحریم برند حائز  ییکه، شناسا دهندیم

 اتیحاصل از ادب یها افتهیو  جیباشد. نتا یم تیاهم

ها و مدل  هیحاصل از آزمون فرض یها افتهیپژوهش و 

از  کیپژوهش در فصل چهارم نشان دادند، هر  یینها

 یقرار م ریگر را تحت تاثیپژوهش همد یرهایمتغ

که فرسایش برند و رفتارهای  بیترت نیبد  .دهند

مستقل بر  یرهایغیراخلاقی ادراک شده به عنوان متغ

دارد  یمعنادار ریوابسته تاث ریتحریم برند به عنوان متغ

 انیمشتر قیو رنجش عم یزاریاحساس ب نیهمچن

 نیدر ا یانجیم ریبه عنوان متغ ینسبت به خدمات بانک

 .کنند یم فایا یرا بخوب یانجینقش م یرگذاریتاث

کرد اعتماد  انیب ی توانپژوهش م یکل جیتوجه به نتا با

و برند  یمشتر نیدر هر رابطه ب یدیبه برند، عنصر کل

 تیکه به امن یاست، به خصوص در مورد خدمات بانک

که  یشود. هنگام یمربوط م انیپول مشتر تیریو مد

اعتماد به واسطه رفتارهای غیراخلاقی ادراک شده از 

و رنجش  یزاریتواند منجر به احساس ب یرود، م یم نیب

به تحریم برند  تیشود و در نها انیمشتر نیدر ب قیعم

 منجر شود.

 ارائه پیشنهادات بر مبنای نتایج پژوهش -7

با توجه به بررسی و آزمون فرضیه های موجود در 

پژوهش، می توان پیشنهاداتی براساس نتایج هر یک از  

فرضیه ها مطرح نمود که در ادامه این پیشنهادات ارائه 

 می شود:

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

در تمام تعاملات خود با پیشنهاد می شود، 

مشتریان، صداقت و شفافیت را سرلوحه کار 

در  اطلاعات کامل و دقیقی .دنخود قرار ده

مورد محصولات، خدمات، هزینه ها و خطرات 

 .دناحتمالی به آنها ارائه ده

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

به نگرانی ها و شکایات پیشنهاد می شود، 

مشتریان به طور فعال و با احترام پاسخ 
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د و نبرای حل مشکلات آنها تلاش کن .دنده

زش د که برای نظراتشان ارنبه آنها نشان ده

 .دنقائل هست

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

در قبال اشتباهات خود پیشنهاد می شود، 

د و برای نمسئولیت پذیری را بر عهده بگیر

به جای سرپوش  .دنجبران خسارات اقدام کن

گذاشتن بر مشکلات، به دنبال راه حل هایی 

 .دنبرای بهبود باش

  ی بانکهای خصوصو کارشناسان به مدیران

در تمام تعاملات خود با  پیشنهاد می شود،

مشتریان، از اصول اخلاقی و رفتار حرفه ای 

از هرگونه رفتار غیراخلاقی یا  .دنپیروی کن

 نمایند.فریبنده خودداری 

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

فرهنگ سازمانی ایجاد پیشنهاد می شود، 

د که بر صداقت، شفافیت، پاسخگویی و نکن

این  .حترام به مشتریان تاکید داشته باشدا

فرهنگ باید از راس هرم سازمانی تا پایین 

 .ترین سطوح نفوذ کند

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

سیستم های نظارتی قوی پیشنهاد می شود، 

برای شناسایی و جلوگیری از رفتارهای 

این  .دنغیراخلاقی در سازمان خود ایجاد کن

اید شامل فرآیندهای گزارش سیستم ها ب

 .دهی، بررسی و مجازات متخلفان باشد

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

به طور منظم به کارکنان  پیشنهاد می شود،

خود آموزش های مربوط به اخلاق کسب و 

این آموزش  .دنکار و رفتار حرفه ای ارائه ده

ها باید به طور مداوم به روز شوند و برای تمام 

 .سطوح سازمانی ارائه شوند

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

کانال های امن و محرمانه پیشنهاد می شود، 

ای برای گزارش ناهنجاری ها و رفتارهای 

این  .دنغیراخلاقی توسط کارکنان ایجاد کن

کانال ها باید به طور ناشناس قابل دسترسی 

محافظت باشند و از افراد در برابر انتقام جویی 

 .کنند

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

در صورت بروز خطا، به  پیشنهاد می شود،

سرعت و به طور عادلانه به مشتریان جبران 

این جبران خسارات می تواند  .دنخسارت کن

شامل بازپرداخت پول، تخفیف در خدمات، یا 

 .ارائه خدمات رایگان باشد

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

از مشتریان به طور  پیشنهاد می شود،

صمیمانه و بدون قید و شرط عذرخواهی 

این عذرخواهی باید از طرف بالاترین  .دنکن

مقامات بانک انجام شود و نشان دهنده تعهد 

واقعی به جبران خسارات و جلوگیری از تکرار 

 .اشتباه باشد

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

راه حل های جایگزین هاد می شود، پیشن

د تا ضرر و زیان نمناسب به مشتریان ارائه ده

این راه حل ها باید  .دنآنها را جبران کن

متناسب با نیازها و شرایط خاص هر مشتری 

 .باشد

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

از طریق کانال های پیشنهاد می شود، 

تماعی، مختلف مانند ایمیل، شبکه های اج
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نظرسنجی ها و جلسات حضوری با مشتریان 

 .دنخود به طور منظم در ارتباط باش

  بانکهای خصوصی و کارشناسان به مدیران

نظرات و بازخوردهای پیشنهاد می شود، به 

د و نمشتریان خود به طور فعال گوش فرا ده

از آنها برای بهبود محصولات، خدمات و 

.دنبیات خود استفاده کنتجر
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